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Resumo: O estudo consiste em comparar a qualidade dos servicos de uma empresa natalense de
fast-food, caracteristicamente na percepcéo do mesmo publico de clientes durante duas experién-
cias de compra: forma convencional na loja e através do site de compras coletivas Peixe Urbano,
objetivando entender o perfil desses consumidores e identificar a influéncia dos aspectos no
processo de servigo na formagao do seu nivel de satisfacdo. A pesquisa é exploratério-descritiva
de carater quantitativo, baseada em estudo de caso e apresenta uma amostra por convenién-
cia. Para a obten¢ao de dados, foi aplicado um questionario com os clientes e feita observacéo
simples para identificar a reagéo deles no momento da abordagem. Desse modo, foi possivel
compreender os fatores relevantes de contato na presta¢do de servigo que decorreram no grau
de contentamento dos clientes. O resultado indicou que os consumidores da empresa de fast-
-food estao mais insatisfeitos quanto a experiéncia da compra no site de compras coletivas Peixe
Urbano, em que, na percepcao deles, houve uma diferenca de tratamento durante a entrega dos
servigcos do estabelecimento, interpretacao resultante de menores indices de satisfagcdo no aten-
dimento e na atencéo dada a eles. Portanto, sugeriu-se a empresa que desenvolva treinamentos
e capacitagao dos funcionarios para melhor atender ao cliente e proporcionar a mesma qualidade
nos servigos, independente do acesso a loja do publico.

Palavras Chave: Marketing. Servicos. Satisfagao.

SECOND CLASS” CLIENTS: AN EVALUATION OF THE QUALITY
OF SERVICE EXPERIENCED IN A NATAL'S FAST FOOD COMPANY
VERSUS THE SAME SERVICE THROUGH WEBSITE PEIXE URBANO
Abstract: The study is based on the comparison of the quality of services of a company of fast-food
from Natal (RN), especially the perception of the same kind of clients during two buying experien-

ces: conventional approach at the shop and through Peixe Urbano collective buying by website,
aiming to understand the profile of consumers and identify the influence of aspects in the process
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of service in shaping their level of satisfaction. The research is exploratory and descriptive of
quantitative nature, based on case study and presents a sample by convenience. To obtain data,
a questionnaire was addressed to be applied to the customers and the simple observation was
made to identify their reaction at the time of the approach. Thus, it was possible to understand the
relevant factors during the contact in providing services which occurred within clients expectations
and satisfaction. The result indicated that consumers of fast-food Company are more dissatisfied
about the buying experience in collective website Peixe Urbano which, in their perception, there
was a difference in treatment during the delivery of services of the establishment. That interpre-
tation was a result of the lowest levels of satisfaction in the service and attention given to them.
Therefore, it was suggested that the company could develop training of staff to better serve the
customer and provide the same quality of services regardless of the public access to the store.

Keywords: Marketing. Services. Satisfaction.
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1. INTRODUCAO

As empresas, atualmente, preocupam-se, principalmente, em oferecer a seus clientes pro-
dutos e servigos que proporcionem a satisfacdo destes e estejam adequados as diversas
exigéncias e necessidades do mercado. Isso é resultado da intensa competitividade exis-
tente. Assim, devido ao consumidor e as mudancgas econdmicas e tecnoldgicas, cada vez
mais é exigida, das empresas, a constante adaptacdo de seus processos, demandando
mais rapidez e eficacia das atividades.

Um avanco tecnoldgico caracteristico das mudancas tecnoldgicas que ocorrem a todo o
momento é a Internet. Sendo um veiculo de comunicacdo, a rede mundial de computado-
res instantdnea de informacgdes tem transformado, cada vez mais, 0 comportamento da
sociedade. Muitas pessoas, provavelmente, tém se familiarizado com a Internet em seu
dia-a-dia, seja para receber e enviar emails, procurar informagoes, relacionar-se com ou-
tras pessoas, seja, até mesmo, para comprar algum produto, pois um simples “clique” da
aos internautas acesso instantaneo ao mundo na palma de suas maos.

Além da utilidade que a Internet possui para a comunicagdo entre pessoas, ela tem exer-
cido, dentro do contexto mercadoldgico atual, grande importancia para as organizagoes.
Através da utilizacdo da praticidade e rapidez da troca de informagdes com a Internet, as
empresas estdo, cada vez mais, adeptas a esta agao para aumentar sua participagao no
mercado, a partir de estratégicas eletrénicas que possam aumentar o nimero de seus
clientes, empregando o marketing digital para divulgagao de sua marca e de seus pro-
dutos, e segmentando seu negd6cio por meio do comércio eletronico, que funciona como
uma ferramenta que se utiliza da Internet para conectar parceiros e clientes do negdcio,
exercendo a funcgao de criar, gerenciar e garantir relagoes comerciais em qualquer lugar
durante 24 horas por dia.

Em 2010, surgiu, no Brasil, um novo modelo de negdcio: os sites de compras coletivas.
Com origem nos Estados Unidos, esta nova perspectiva de e-commerce tem despertado o
interesse de um grande namero de brasileiros, tendo se expandido, rapidamente, no pais,
por ter como caracteristica o grande niamero de usuarios internautas que se interessaram
pelas grandes ofertas de desconto.

A novidade é chamada de compra coletiva, porque 0s produtos somente alcangam precos
baixos, quando um numero minino da quantidade de itens vendidos é atingido. O objetivo
das promocgoes é “fisgar” um grande nimero de clientes através de descontos que chegam
até 90% do valor, proposta apresentada pelo Peixe Urbano — pioneiro neste segmento no
pais, a partir de parcerias com empresas de diversos segmentos, como o da gastronomia,
do entretenimento, da salde, da estética e o do esporte.
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A compra coletiva atingiu o interesse de milhdes de internautas, popularizando-se, ainda
mais, pela acessibilidade de pagamento com cartdo de crédito — uma oportunidade para
pessoas que nao podiam usufruir determinado produto ou servigo que estivessem acima
de seu poder de compra. Tal ideia se disseminou na rede mundial de computadores com a
ajuda das redes sociais, como Facebook, Twitter e Orkut, que a distribui, rapidamente, em
razao da comunicagao em massa existente entre internautas, por meio das mensagens ins-
tantaneas e do marketing digital com os links de publicidades, que promovem e aumentam,
ainda mais, o conhecimento das pessoas sobre essa nova atividade de comércio eletronico.

Ao passo que os consumidores ganham descontos tentadores como incentivo para des-
cobrirem e experimentarem o que sua cidade tem de melhor, os estabelecimentos locais
ganham uma acao de marketing extremamente eficiente, em que 0s principais objetivos
sao: a divulgacao da marca, a garantia de uma alta quantidade de novos clientes e a opor-
tunidade de fideliza-los, podendo garantir a mesma qualidade oferecida aos clientes con-
vencionais. Tudo isso em apenas algumas horas e sem a necessidade de fazer qualquer
desembolso para realizar a acao.

Este artigo tem como objetivo comparar o nivel de satisfagdo dos consumidores conven-
cionais de uma empresa de Natal do segmento de fast-food, com 0s mesmos clientes,
quando fazem suas compras por meio do site de compras coletivas Peixe Urbano.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1. MARKETING: CONCEITO E EVOLUCAO

Segundo Kotler (2005), sinteticamente, 0 marketing pode ser definido como troca e valor
para o cliente. Dentro do contexto mercadoldgico atual, o marketing possui uma apreciada
variedade de conceitos e discussoes quanto a sua praticidade.

0 marketing atingiu uma importancia significativa para as organizagoes. 1sso é resultado
da intensa competitividade do mercado, que esta exigindo delas uma maior compre-
ensao da complexidade dos perfis de seus consumidores e do comportamento de sua
demanda, requerendo, dessa forma, a maior participagcao das acdes do marketing para
dimensionamento desses fatores e, a0 mesmo tempo, para a determinacdo de estraté-
gias orientadas ao cliente.

Para Kotler e Keller (2006, p. 4), “marketing & um processo social pelo qual individuos e
grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo, da oferta e da livre troca
de produtos e servigos de valor com outros.”

0 conceito central do marketing é a troca. Sua finalidade é satisfazer as necessidades de
um publico especifico por meio de esforgos que exploram e avaliam o comportamento de
seus consumidores para evidenciar a importancia que eles possuem para uma empresa.

Segundo Kotler (2005, p. 13), o marketing “define, mede e quantifica o tamanho do
mercado identificado e o seu potencial de lucro.” Portanto, entende-se que o marketing
acrescenta o valor para os clientes por meio de a¢oes que buscam ir além da propria
utilidade do produto/servigo, isto é, o marketing busca proporcionar maior qualidade e
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criar um conceito especifico sobre a marca de uma empresa, analisando os aspectos
envolvidos no processo de compra e que sirva de diferencial na decisao do cliente, como
variedade de produtos, prego, qualidade no processo de abordagem e comunicagao.
Nesse sentido, 0 marketing realiza a identificagao do segmento em potencial que a em-
presa podera servir melhor e oferecer melhor capacidade produtiva para prové-lo de
produtos e servigos mais adequados.

Na concepcao de Las Casas (2008, p. 7):

A fungdo do marketing é a de satisfazer clientes através do processo de co-
mercializacdo, todas as dreas de uma empresa devem ser ter consciéncia deste
objetivo e buscar alcanca-lo. Apesar de muitas vezes o desenvolvimento de
qualidade dos produtos ou outros aspectos da produgdo serem de responsa-
bilidades dos seus departamentos especificos, o departamento de marketing
deve interagir com estes profissionais para informar-lhes a respeito das ten-
déncias, nivel de satisfacdo ou qualquer outra informagao para o bom desen-
volvimento dos negécios.

Com as mudancas das varidaveis ambientais que ocorrem com mais frequéncia a cada dia,
0s enfoques direcionados ao marketing também se modificaram no transcorrer do tempo.
A evolugao do marketing é nitida das mudancgas no modo de comercializagdo de produtos
e na observagdo do mercado.

2.2. MARKETING DE SERVICOS

Kotler e Keller (2006, p. 397) definem que “(...) servico é qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra que nao resulta na proprie-
dade de nada. A execugdo de um servigo pode estar ou ndo ligada a um produto concreto”.

Observou-se, entdo, que uma atividade a mais que acrescente valor ao produto pode ser
considerada um servigo, como, por exemplo, o atendimento ao cliente, facilidades de
pagamento e diferenciacdo na qualidade, pois um servico bem prestado, em um deter-
minado nivel de qualidade, pode oferecer para o consumidor a credibilidade e um fator
melhor de decisdo no momento da escolha do servico que se adéque ao seu perfil e a
sua necessidade na identificagdo do melhor custo-beneficio. Portanto, no contexto atual
de grande competitividade, é fundamental que as empresas apliquem um servigo perso-
nalizado de acordo com as caracteristicas de seu mercado-alvo, tendo como foco o valor
orientado para o cliente.

E preciso compreender que oferecer aos clientes uma variedade adequada de
servigos adicionalmente ao produto central, seja este um bem fisco ou um ser-
vigo, é um modo de alcangar melhor desempenho do que os concorrentes com
a mesma qualidade e preco de produtos essenciais (GRONROQS, 2009, p. 5).

Nesse sentido, oferecer um servico de qualidade que aumente o nivel de satisfagdo na
percepcdo dos clientes é importante para diferenciar-se da concorréncia por meio de uma
vantagem competitiva resultante de melhores servigos.

Kotler (2005, p. 73) reforca a ideia de Gronroos (2009), afirmando que “os clientes variam
muito no seu desejo de servigos pessoais. Muitos clientes simplesmente querem fazer



transagdes na maneira mais facil como o minino de conversa. Outros clientes querem que
lhe segurem na mao.” Os profissionais devem orientar o negocio para a perspectiva de ser-
vigos, observarem as necessidades e desejos diferentes de cada cliente e garantir a mesma
qualidade no servigo de acordo com o perfil demandado.

Devido a isso, muitas vezes, a presenga do cliente ndo é necessaria durante o processo
de servigo, dependendo da natureza do negdcio, ja que a complexidade dos desejos e
necessidades do mercado fazem com que as empresas integrem a suas atividades formas
mais praticas e rapidas para oferecer credibilidade aos consumidores sem a participagao
deles, diretamente, no processo produtivo, sobretudo, porque diferentes intensidades de
contato com o cliente podem ou nao interferir no grau de avaliagao de valor do cliente
(CORREA; CAON, 2008). Compreende-se a importancia que a prestacao de servigo tem
sobre a satisfagdo do publico perante o valor do pacote de servigo na percepgao do clien-
te, cabe ao gestor da organizagao decidir a melhor forma de gerenciar o nivel necessario
de interagao e relacionamento com o cliente, a partir da necessidade ou nao da participa-
¢ao dele nesse processo.

Os consumidores possuem razoes e necessidades pessoais distintas para contratar um de-
terminado servigo, porque, desde a busca até o momento de utiliza-lo, eles podem avaliar
e interpretar as atividades envolvidas no servico, como atendimento e entrega. Assim, 0s
Servigos e 0s bens tangiveis representam para o consumidor 0s beneficios e a qualidade
dentro de suas preferéncias (FARKAS, 2004).

Os servigos apresentam quatro caracteristicas principais que afetam, enormemente, a ela-
boracado de programas de marketing (KOTLER; KELLER, 2006, p. 399-401):

INTANGIBILIDADE: Ao contrario dos produtos fisicos, os servicos ndo podem
ser vistos, sentidos, ouvidos, cheirados ou provados antes de adquiridos. IN-
SEPARABILIDADE: (...) os servicos sdo produzidos e consumidos simultane-
amente. (...) a pessoa encarregada de prestar o servigo é parte dele. Como o
cliente esta presente enquanto o servico é executado, a interagdo prestador de
servigo-cliente € uma caracteristica especial do marketing de servigos. VARIA-
BILIDADE: Como dependem de por quem, onde e quando sao fornecidos, 0s
servigos sdo altamente varidveis. (...). Para controlar a qualidade, as empresas
de prestacdo de servicos podem tomar trés providencias — investir em bons
processos de contratagdo e treinamento, padronizar o processo de execugdo do
servico em toda a organiza¢do e acompanhar a satisfagao do cliente. PERECIBI-
LIDADE: Servigos ndo podem ser estocados.

Nesse contexto, os profissionais de marketing de servi¢cos devem garantir a melhor qua-
lidade ao consumidor, sendo capazes de transformar bens intangiveis em beneficios con-
cretos. Afinal, o processo de servico & uma cooperagao de beneficios entre o cliente e a
provedora do servigo.

2.2.1. Estratégia de marketing de servigos

A medida que os mercados amadurecem, definir uma estratégia de diferenciacdo tem se
tornado uma tarefa dificil para as empresas prestadoras de servigos. Hoje, as organizages
estdo ampliando sua tatica de obtencdo de clientes preocupadas em desenvolver um posi-
cionamento voltado para uma melhor sensibilidade em relagdo aos clientes (KOTLER, 2005).
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O processo de servigo € uma interagcdo entre o cliente e a prestadora de servigo, ja
que, com a participacao do cliente, a empresa podera verificar se a atividade executada
obteve um resultado positivo ou negativo, podendo estabelecer medidas de melhorias
para suas atividades.

A estratégica do marketing de servigos é essencialmente focada no gerenciamento do rela-
cionamento com o consumidor. Grénross (2009) garante que, em uma estratégia de rela-
cionamento, devem existir trés elementos taticos: a busca de contatos diretos com clientes
e parceiros para a empresa; a criacao de um banco de dados com informacgoes de clientes e
de mercado; e o desenvolvimento de um sistema de servigo orientado para o cliente. Além
desses elementos, sdo necessarios trés importantes requisitos estratégicos no marketing
de servigos: focar o negdcio diretamente para o0 Servigo; ver a organizagdo como um todo
orientado para o valor ao cliente e estabelecer parcerias de servigos; e trabalhar com pro-
fissionais preparados a dispor de um relacionamento de qualidade com o cliente.

2.2.2. Gerenciamento da qualidade dos servigos

As expectativas dos clientes se formam a partir de experiéncias vivenciadas no dia-a-
-dia, seja para ir ao médico, seja ao supermercado, etc., e do contato com outras pes-
soas, que trocam suas experiéncias através do boca-a-boca e da propaganda (KOTLER,;
KELLER, 2006).

Segundo Corréa e Caon (2008, p. 59), “ndo necessariamente o cliente tem conta-
to com todo o processo de prestacdo de servigcos, mas aqueles aspectos com 0s
quais ele de fato tem contato formardo nele a impressao favoravel ou desfavoravel da
‘experiéncia’ do servico”.

E nitido perceber que a qualidade do servico é testada, quando ele & prestado e o cliente o
interpreta como um beneficio que o valoriza e o satisfaga a0 mesmo tempo. Isto significa
dizer que os consumidores comparam 0 Servigo percebido com o servigo prestado, ou
seja, ele verifica se 0 servigo atendeu as suas expectativas.

Nesse sentido, o publico-alvo pode ser considerado como um insumo do processo de
prestacdo do servigo, em que a qualidade dos recursos e as competéncias do prestador de
servico em questao serdo percebidas a partir do tempo e do contato dos consumidores,
que tendem a fazer uma avaliagdo do valor/qualidade da experiéncia de compra no estabe-
lecimento (CORREA; CAON, 2008).

A importancia de um eficiente gerenciamento da qualidade dos servigos esta relacionada,
diretamente, com o retorno do cliente a provedora do servigo, visto que 0s esforgos no
processo de servico tm o objetivo de oferecer beneficios que ndo so satisfagam como,
também, encantem e surpreendam seus clientes.

As organizagoes prestadoras de servigos devem criar um planejamento que ofereca, con-
tinuamente, altos padroes de qualidade dos servigos, baseado, sobretudo, nas reagoes do
consumidor, no que se refere a distribuicdo, a entrega, ao relacionamento e as dimensdes
do servigco, que proporcionem experiéncias agradaveis de valor e operagdes produtivas
para 0 mercado-alvo, que levem a seu retorno e divulgacao voluntaria da qualidade percebi-
da, ja que é 0 mercado consumidor que ird nivelar a qualidade entendida por ele; o servigo
sera comentado quando bem feito e estruturado.



2.3. COMERCIO ELETRONICO

Quando se pensa em e-commerce, uma infinidade de informacdes de seu conceito e aplica-
¢ao preenche a cabeca dos internautas, contudo, pode-se justificar, simplesmente, como:
vendas pela internet (SZTAMBER, 2010).

As organizagOes tém se utilizado, cada vez mais, da Tecnologia da Informagao (Tl) para
aumentar sua competitividade e a carteira de clientes. Isso é resultado das mudangas no
ambiente empresarial nos Gltimos anos, ja que seu uso tem se intensificado por causa da
grande exigéncia que o mercado tem exercido sobre as empresas, no que se refere a procu-
ra incessante pela inovagao, fazendo surgir novas tecnologias e aplicagoes mais modernas
para atender as necessidades dos clientes que estdo, cada vez mais, exigentes e complexos.

Segundo Albertin (2007, p. 13), “as organizagOes passaram a realizar seus planejamentos
e a criar suas estratégias voltadas para o futuro, tendo como uma de suas principais bases
a Tl devido a seus impactos sociais e empresariais.”

Dentre as contribuicGes que o comércio online trouxe para todos, podem ser destacadas
a comodidade que o cliente tem de receber o produto em casa sem precisar se deslocar
até a loja para comprar um produto ou contratar um servigo, a conexdo rapida e direta
entre vendedores e consumidores, a troca de informag0es entre 0s interessados em um
processo de comunicacao, a eficiéncia nas transacoes de compra, eliminando as barreiras
de tempo e lugar, a reducao de filas em bancos, supermercados etc., a interatividade entre
empresas e clientes — 0s gestores podem adaptar o negdcio, orientando-se a partir do
comportamento do consumidor, identificado pelas informacgdes contidas nos cadastros
que ele efetua durante o processo de compra e que podem ser utilizadas para consultas,
revisdo e determinacdo de acOes de melhorias na qualidade e nas estratégias da organiza-
¢do — e, a sociedade, como um todo, pode manter-se sempre atualizada, principalmente,
com a amplitude da internet (CHLEBA, 2000).

Dentre os principais fatores de problemas em transagoes virtuais, estd a preocupagdo dos
clientes com autenticidade, seguranca e privacidade no processo de comercializagao na in-
ternet, em particular quando eles cadastram seus dados pessoais e realizam uma transagao
bancaria ou de pagamento dentro do sistema virtual de um negdcio, em que a apreensao é
por em risco informagoes importantes, que podem comprometer a vida dos consumidores,
podendo ocorrer roubos de informagdes por criminosos (documentos e enderecos pesso-
ais, numero de cartdo de crédito/débito e conta-corrente) e acesso a lojas virtuais falsas
(RODRIGO, 2011).

Outra situagcdo que acontece, também, sdo os problemas de entrega de produtos, como
atrasos na liberagdo e distribuicao de mercadorias ou por motivo de fisco do local de desti-
no, isso ocorre devido a um desacerto na estrutura logistica de distribuicdo e na cadeia de
suprimentos de uma empresa.

Percebeu-se que, para garantir o sucesso de um site de vendas online e a vantagem com-
petitiva sobre a concorréncia, é fundamental possuir um posicionamento estratégico orien-
tado ao comportamento e satisfagdo do consumidor, considerando aspectos importantes
para o apropriado funcionamento do sistema e o feedback positivo entre empresa e cliente,
como: facil acesso a especificagdes de produtos, interatividade, qualidade no design do
site, textos claros e objetivos, seguranca e facilidade na forma de pagamento.
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2.3.1. Comércio eletrdnico na perspectiva brasileira

No Brasil, segundo informagdes do IBOPE (2010), o nimero de pessoas com acesso a
internet em qualquer ambiente (domicilios, trabalho, escolas, /an houses ou outros locais)
atingiu 73,9 milhdes no quarto trimestre de 2010. Esse namero reflete um crescimento
expressivo de 9,6% em relagdo aos 67,5 milhoes do quarto trimestre de 2009. A partir da
mesma pesquisa, foi identificado que o total de brasileiros com acesso a internet no traba-
Iho ou em casa chegou a 56 milhdes em fevereiro de 2011, 0 que mostrou um crescimento
de 19,2% sobre os 47 milhGes no mesmo periodo do ano passado.

Outro fator que cresceu no Brasil foi 0 nimero de pessoas que realizaram compras pela
internet. Segundo informacdes do IBOPE (2010), em dezembro de 2010, cresceu o nimero
de pessoas que navegaram em sites de e-commerce, atingindo a quantidade de 29,7 mi-
IhGes de pessoas. E, no mesmo periodo, os sites de compras coletivas, com seus cupons
de descontos, atingiram um percentual crescente de 15,1 milhdes de pessoas, o que inter-
preta um crescimento de 680% desde junho de 2010.

Todos esses nimeros sdo resultados do aquecimento da economia brasileira, com 0 au-
mento da venda e do consumo de bens eletronicos, e, consequentemente, 0 aumento da in-
clusao social no pais, agora que € nitida a facilidade de acesso ao crédito que varias empre-
sas oferecem para os brasileiros, e, geralmente, onde ha computador, ha acesso a Internet.

Um aspecto importante para a expansao dos consumidores brasileiros online é o cres-
cimento do uso da internet pelas classes CDE, que, segundo pesquisa IBOPE, em 2009,
51,6% da populagao de baixa renda navegava pela web contra 48,4% das classes AB. Vem
aumentando, constantemente, a capacidade de compra dos individuos das classes de baixa
renda, sobretudo, da classe C, isso é expressivo, porque o aumento da renda, a facilidade
de crédito e de pagamento e a grande reducdo dos precos dos produtos eletrdnicos pro-
moveram a inclusdo da classe C a esta escala de consumo. E segundo o IBOPE (2010),
estes numeros ndo parardo de crescer, ja que o Brasil lidera o ranking dos paises com mais
tempo online, possuindo quase 74 milhdes de brasileiros conectados a internet.

As empresas do varejo no ambiente virtual certamente garantem ofertas melhores e com
precos mais haixos em relagdo as lojas fisicas que se encontram em todo lugar. Agora
que o comércio eletronico é considerado um negdcio diferenciado, pois a internet traz
comodidade e rapidez nos relacionamentos entre empresas e clientes, essas empresas de
varejo em ambiente virtual vém ganhando um maior nimero de vendas e conquistando
uma carteira maior de clientes. Ndo bastasse esse crescimento das vendas pela internet,
percebeu-se hoje o crescimento ainda maior do e-commerce através dos sites de cupons e
descontos titulados pelo Peixe Urbano (pioneiro no Brasil) de compras coletivas.

2.3.2. O “boom” das compras coletivas

0 aquecimento da economia mundial, efeito do aumento do consumo das pessoas, tem
transformado a realidade do mercado. Novas tecnologias e modelos de negdcios surgem
com a globalizacdo e os clientes estdo mais sensiveis e exigentes na procura dos produtos
e servigos que oferegam mais beneficios e que satisfagam suas necessidades e aspiragoes,
observando a qualidade aliada ao melhor prego.



No Brasil, com um mercado crescente de consumidores em sua economia, 90 milhoes
de brasileiros estao a procura das melhores promogdes. Essa caca por melhores ofertas
e pela economia tem incentivado um novo modelo de neg6cio no pais: compras coletivas.
Surgiu em margo de 2010, e vem transformando, consideravelmente, o habito de compra
dos brasileiros. Sdo sites considerados como um novo modelo de e-commerce e, COMO 0
proprio nome diz, sdo atividades do comércio eletrdnico coletivo de pessoas, em que as
empresas desenvolvedoras desses sites vivem de ofertar produtos e servicos com consi-
deraveis descontos entre 50% e 90% (BETTI, 2011).

As empresas virtuais que estdo atuando nesse segmento no Brasil oferecem super-ofertas
em estética, turismo e lazer, gastronomia, educagdo, fastfood e entretenimento. A estraté-
gia dessas empresas de sites de compras coletivas é criar parcerias com empresas da re-
gido que oferecam esses servigos, de tal forma que, juntas, adotando uma postura “ganha-
-ganha”, determinardo a oferta com desconto de um produto ou servigo.

Um fator vantajoso das compras coletivas é a grande visibilidade que as empresas-parcei-
ras ganham durante a oferta do produto em destaque, pois suas marcas sao divulgadas,
no site de compra coletiva, para milhdes de internautas, o que possibilita 0 aumento da
rotatividade de consumidores. Esses sites estdo sendo considerados dtimas oportunidades
de expansao para pequenas empresas locais

Segundo pesquisa da VEJA (2011), foi registrado, em janeiro de 2011, um nimero de
400 empresas de compras coletivas no Brasil; em abril, cresceu para 1000 empresas; e a
previsdo para o dezembro do mesmo ano é de 2000 empresas de compras coletivas, o que
representa um nimero de 10 novos sites por dia. A mesma pesquisa indicou o0 nimero de
4 milhdes de brasileiros cadastrados nesses sites em 2010, representando um faturamento
de 200 milhGes de reais, e a estimativa, para o fim de 2011, é atingir um faturamento de 1
bilhdo de reais, com 20 milhdes de usudrios cadastrados no Brasil.

Dentre os mais de 1000 sites de compras coletivas no Brasil, 0 Peixe Urbano esta no topo
do ranking — o primeiro e maior dos sites de compras coletivas no Brasil, que fechou o0 ano
de 2010 como mais de 5 milhdes de usuarios cadastrados e no inicio de 2011 atingiu mais
de 3 milhdes de cupons vendidos. No Brasil, entre 0s maiores sites de compras coletivas
se destacam Peixe Urbano, Grupon, e Click On (s0 para citar alguns) (BETTI, 2011).

Atualmente, as empresas estao se aproveitando da forgca que as redes sociais (ex.: Twitter e
Facebook) possuem com a coletividade da troca de informagdes para alcangar, ainda mais,
clientes potenciais. Através de promocoes e dicas instantaneas, elas criam ag0es mais
fortes de marketing digital, podendo mensurar, com mais rapidez e seguranga, 0 compor-
tamento, os habitos, 0s pensamentos e as necessidades dos internautas.

Apesar de todos os beneficios e as vantagens que as compras coletivas possuem para
a sociedade, é importante destacar algumas restricdes que esse negdcio tem para seus
usuarios. Sempre antes de efetuar a compra de uma oferta em um site de compra coletiva,
é fundamental observar e ler as condigOes de uso que, geralmente, sdo postas em letras
miudas, bem como verificar a credibilidade do site. O usuério deve ser controlado para que
0 “boom” das compras coletivas nao o torne compulsivo, devendo ele ter o conhecimento
das informacdes sobre a prestadora do servigo contratado, ser cauteloso e agendar o aten-
dimento para evitar descontentamentos (RODRIGO, 2011).
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3. PROCEDIMENTOS
METODOLOGICOS

Na conducéo deste trabalho, baseado em um estudo de caso, foi feita uma analise dos
aspectos envolvidos na formagao do nivel de satisfagdo do pablico usuario de compras
coletivas, cujo interesse cientifico da pesquisa ainda foi pouco fundamentado no cenario
académico. Em sua fase inicial, o estudo foi realizado através de uma pesquisa explora-
torio-descritiva, que, conforme Gil (2010) e Roesch (2006), tem o intuito de construir
informacg0es sobre o problema estudado através de fontes auxiliares, correlacionando o
objetivo principal com os varios fendmenos identificados durante o estudo.

Na etapa seguinte, foi aplicada uma pesquisa quantitativa, com a utilizagdo de uma adapta-
¢ao do modelo servqual — desenvolvido por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) — para
compor o instrumento de coleta de dados, um questionario estruturado com questoes fe-
chadas, que abordou as cinco dimensdes da prestagao de servigo: confiabilidade, empatia,
atendimento, seguranca e aspectos tangiveis, com o uso de uma escala de 1 a 5 do tipo
Likert por meio da relagdo: 1. Discordo Totalmente (DT); 2. Discordo Parcialmente (DP);
3. Indiferente (IF); 4. Concordo Parcialmente (CP); 5. Concordo Totalmente (CT). Outra
técnica adotada na coleta de dados foi a observagao simples, na qual, o pesquisador age
como espectador ndo interativo no contato com a comunidade ou a realidade estudada sem
a participacdo efetiva (VERGARA, 2009).

Dentro do contexto da pesquisa, adotou-se como referéncia a empresa Peixe Urbano, como
objeto de avaliagdo os clientes de uma empresa de fast-food, em que foi comparado o nivel
da qualidade dos servigos do estabelecimento na opiniao de seus consumidores, diante
de suas experiéncias. Uma delas é a experiéncia convencional sentida pelos clientes que
foram a loja e utilizaram os servigos oferecidos e a outra, é a experiéncia desses mesmos
clientes quando utilizaram os servigos da empresa por meio da compra do cupom promo-
cional no site de compras coletivas Peixe Urbano.

Diante do amplo ndmero de clientes do fast-food usuarios de promocdes do site de com-
pras coletivas Peixe Urbano, no critério de sele¢ao da amostra, nao foram utilizados méto-
dos estatisticos e, por isso, teve aspecto ndo-probabilistico, em que a amostra foi coletada
por conveniéncia. Para isso, foram abordados 103 consumidores de Natal durante o peri-
odo de 15/08/2011 a 31/08/2011, tendo estes que responder a um questionario estrutu-
rado, basicamente, em duas partes, a primeira, sobre seu perfil, com questdes fechadas
de mdltipla escolha; a segunda, buscou fazer a comparagao dos servigos experimentados
sobre cinco aspectos da avaliagdo do servigo, conforme modelo servqual aplicado no ins-
trumento da pesquisa. Para andlise e interpretagdo dos resultados da pesquisa, foi utilizada
a ferramenta Google Docs para descrever e ordenar o conjunto de dados e, ap0s isso, 0S
dados foram organizados em tabelas.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta etapa, sdo apresentadas as analises e resultados mais relevantes da pesquisa. A
partir disso, foi possivel alcangar o objetivo do estudo, sobretudo, a identificagdo do perfil
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dos consumidores de compras coletivas de Natal, a percepcdo deles quanto a qualidade
dos servigos durante as duas experiéncias comparadas, e 0s aspectos influenciadores da
formagdo do nivel de satisfagdo dos clientes.

4.1. PERFIL DOS CONSUMIDORES DE NATAL

Na identificacdo do perfil dos 103 respondentes, foi possivel tragar as caracteristicas so-
cioecondmicas dos usuarios de Natal. Com relacdo a idade, sexo, grau de escolaridade e a
renda, seguem o0s dados.

Tabela 1: Perfil Socioecondmico

Porcen- Porcen- Porcen- Renda Porcen-
tagem tagem Escolaridade tagem tamiliar tagem
(%) (%) (%) (%)
Até 20 Ensino Até
anos g Fundamental ¢ R$ 550,00 2
Masculino 47
21230 Lo
an0s 63 Ensino médio 7 R$ 551,00 a 26
R$1.100,00
De
31a40 14 Graduacao 1 R$1.101,00 13
anos completa a
R$2.000,00
" De
41250 ; e |8 Graduagio s RS200000
anos (cursando) a
R$ 3.000,00
Acima de 3 ~ Acima de
50 an0s 1 P6s-Graduagao 20 R$ 3.000,00 20

Fonte: Pesquisa Direta (2011).

Observou-se que a maioria dos consumidores avaliados é de jovens que estdo entre 21 e
30 anos, com predominancia maior por mulheres. Quanto a formacgao, tem o destaque es-
tudantes universitarios que cursam alguma graduacdo. E, quanto a renda, a predominancia
é de pessoas com poder aquisitivo de até R$1.100,00, com cerca de 55%.

4.2. PERCEPCAO DA QUALIDADE DOS SERVICOS

Nesta sessao, relacionada aos aspectos dos servigos do estabelecimento de fast-food ava-
liado, estdo as descri¢des dos dados coletados a critério de comparagdo na opiniao dos
respondentes em relagdo as duas experiéncias: compra convencional e compra do cupom
via site de compras coletivas, nos aspectos confiabilidade, empatia, atendimento, seguran-
ca e aspectos tangiveis. Conforme apresentado a seguir, foram observados os fatores que
mais tiveram relevancia na formagdo da satisfagdo dos consumidores.
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Tabela 2:Fatores de Maior Relevancia para a Percepgdo da Qualidade dos Servigos

1.1. CONFIABILIDADE (Capacidade de
realizar o servico prometido de forma
confiavel e precisa).

Experiéncia via loja Experiéncia via site
de FAST-FOOD PEIXE URBANO

DT 6% DT 6%
DP 8% DP 8%
IF 17% IF 23%
CP 39% CP 36%
CT 31% CT 21%

1.2. EMPATIA (Cuidados e atencao Experiéncia via loja Experiéncia via site
personalizada oferecida aos consumidores). de FAST-FOOD PEIXE URBANO

Relagio  Percentual  Relagdo  Percentual

Cuidado e atengdo foram demonstrados a mim
durante o atendimento.

1.3. ATENDIMENTO (Disposigao para ajudaro | Experiéncia via loja Experiéncia via site
cliente e prover pronto atendimento). de FAST-FOOD PEIXE URBANO

DT 9% 7%
DP 10% DP 16%
IF 18% IF 24%
CP 30% CP 25%
CT 33% CT 28%

1.4. SEGURANGA (Transmitir confiangae | Experiéncia vialoja | Experiéncia via site
seguranca). de FAST-FOOD PEIXE URBANO

Relacdo  Percentual  Relacdao  Percentual

As atividades executadas pela empresa demonstram
seguranca.

1.5. ASPECTOS TANGIVEIS (Aparéncia das
instalacgdes fisicas, equipamentos, pessoal
envolvido e comunicacao).

Experiéncia via loja Experiéncia via site
de FAST-FOOD PEIXE URBANO

----
3% 3%

DP

DP 5% 9%

IF 17% IF 24%
CpP 31% CpP 31%
CT 44% CT 33%

Fonte: Pesquisa Direta (2011).



0 primeiro aspecto avaliado em relacdo as experiéncias dos consumidores ao utilizarem
0s servigos de fast-food foi a confiabilidade (item 1.1 — Tabela 2). Observou-se que, na
experiéncia de utilizacdo dos servigos do estabelecimento com a compra na loja, a maioria
dos respondentes (39%) concorda, parcialmente, com o cumprimento do tempo estabe-
lecido quando algo é prometido e confiam nisso durante o consumo dos produtos; outro
namero significativo é 31% que concordam totalmente; 17% opinaram sua resposta como
indiferente. Ja na compra através do site Peixe Urbano, nota-se que 36% afirmaram con-
cordar, parcialmente, com a pontualidade da empresa; 27% representam o0s respondentes
que concordam totalmente e 23% se mantiveram neutros (opcao indiferente). Em relagao
a discordancia, houve similaridade de respostas nas duas experiéncias, em que 14% dis-
cordaram totalmente e discordaram parcialmente.

Diante a apuracgdo, entendeu-se que o0s clientes estao satisfeitos com a pontualidade da
prestacdo de servigos da empresa de fast-food, ja que, na comparagdo, a maior represen-
tatividade entre as duas experiéncias é de confiarem na atencdo ao tempo prometido.

A pontualidade no tempo de execucgao é um atributo importante para a garantia de qua-
lidade no processo de experiéncia do servigo, sobretudo, no segmento de fast-food, em
que os produtos servidos sdo de preparagdo rapida e a exigéncia de seus consumidores
é de ganharem tempo com lanches e alimentos de rapida consumacao. Isto é, a quali-
dade do servigo é avaliada, quando o consumidor analisa o periodo de experimentagdo
entre o tempo inicial do pedido com o tempo de prestagao e consumo do produto (COR-
REA; CAON, 2008).

Quando questionados se receberam atengdo dos atendentes na oferta do servigo durante
0 consumo dos produtos na loja — empatia (item 1.2 — Tabela 2) — percebeu-se que a
concordancia foi maior na experiéncia via loja, em que 35% se mostraram mais satisfeitos
com a atencdo dos funcionarios, ao contrario da experiéncia via Peixe Urbano, em que 27%
concordaram com 0 mesmo quesito. Consequentemente, a insatisfagdo foi maior durante
0 recebimento do servigo com o cupom do Peixe Urbano, ja que, aproximadamente, 22%
discordaram totalmente e parcialmente, versus, a compra direta na loja, que representou
15% de discordancia.

Nota-se que ha uma diferenca de tratamentos com os usudarios do Peixe Urbano, isso pode
ser ou ndo resultado da falta de conhecimento dos funcionarios quanto ao perfil desse pu-
blico que, mesmo tendo comprado um produto mais barato via site, deveria ter aproveitado
do mesmo cuidado e atencdo no atendimento oferecido na experimentagao convencional.

Avaliando o atendimento como um quesito importante na formagado do nivel de satisfa-
¢do dos consumidores durante o processo de entrega do servigo (FITZSIMMONS; FITZ-
SIMMONS, 2005), questionou-se aos consumidores se tinham recebido um atendimento
imediato, conforme item 1.3 — Tabela 2, 33% afirmaram concordar totalmente e 30%
concordaram parcialmente durante a compra via loja e, do outro lado, estdo as opinioes
com a compra via Peixe Urbano, com 28% que afirmaram concordar totalmente e 25%
concordar parcialmente com a eficiéncia no atendimento. J& em relagdo a discordancia,
a experiéncia com a compra do cupom do Peixe Urbano obteve um grau maior de insa-
tisfagdo, com 23%.

Observa-se que o atendimento foi menos eficiente durante a experimentacdo através do
Peixe Urbano, sendo assim, faz necessaria uma melhor adequacao do servigo para oferecer
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um atendimento mais agil para os usuarios da compra coletiva, e equiparar a qualidade dos
servigos entre as duas experimentagoes avaliadas, podendo, dessa forma, garantir niveis
mais proximos de contentamentos (KOTLER, 2005).

Quando perguntados sobre a seguranga da loja e de suas atividades, percebe-se que, na
comparacado das duas experiéncias demonstradas no item 1.4 da Tabela 2, a maior parte,
na percepcdo das 103 pessoas, respondeu que confia na seguranga proporcionada pelas
atividades da empresa. Nesse sentido, quando questionados sobre a utilizagdo dos ser-
vicos com a compra no estabelecimento de fast-food, os consumidores que concordam
parcialmente e concordam totalmente representam 39% e 38% respectivamente, e, do
outro lado, na experiéncia via Peixe Urbano, 36% das pessoas concordam totalmente e
30% concordam parcialmente. Seguidos por indiferente, que indicam 17% e 25% nas duas
respectivas percepcoes de compra. Entre os que discordam, estao em torno de 7% que
responderam discordo totalmente e parcialmente em relagdo a compra-loja versus 9% que
disseram sobre as mesmas respostas.

Em relagdo as instalagGes e a atratividade da loja (item 1.5 da Tabela 2), houve uma apro-
vacdo bem maior dos consumidores na experimentacdo via compra loja — quando 44%
concordam totalmente e 31% concordam parcialmente — quanto a compra via site em que
33% e 31% concordam totalmente e parcialmente seguidos. Esses dados mostram que a
estrutura fisica da loja agrada a maioria do publico pesquisado. Entre os que discordam de
determinada forma, estdo cerca de 8% via compra na loja e 12% via compra Peixe Urbano,
0 que significa que a maior parte, na percep¢do do publico abordado, considera que o es-
paco fisico da loja deve ser mais agradavel, porém, destaca-se o espaco fisico € 0 mesmo
em ambas as experiéncias.

Mediante a disposicao da aparéncia das instalagoes, o cliente podera formar uma opi-
nido positiva ou negativa de acordo com a influéncia da posicdo visual do ambiente e
dos instrumentos utilizados na sequéncia de operacdes durante a entrega do servigo
(CORREA CAON, 2008).

Ainda que a concordéncia a estes aspectos, na percepgdo do publico pesquisado, tenha
sido menor quando utilizaram os servigos do estabelecimento em questdo, esta bem
claro que o ambiente fisico oferecido em ambas as experiéncias é exatamente 0 mesmo,
podendo, apenas, haver uma questao de que os consumidores, na experimentacdo pelo
Peixe Urbano, ndo gostarem das cores e/ou dos moveis e equipamentos da loja. Diante
disso, os gestores do estabelecimento em questdo poderdo fazer uma pesquisa mais
apurada para saber qual seria 0 melhor arranjo fisico que agradaria esses consumidores.
Contudo, compete a empresa verificar a aplicabilidade de possiveis modificagdes a partir
das sugestoes que surgirem.

4.2.1. Nivel de contentamento

Uma questdo de grande importancia abordada no questionario da pesquisa refere-se
a satisfacdo, cujo objetivo foi de mensurar o nivel de contentamento, na percepgao
dos consumidores avaliados, quanto a qualidade dos servigos da empresa de fast-food
com uma visao comparativa de todos os atributos do processo de servigo aludidos na
sessao interior.
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Tabela 3: Nivel de Contentamento dos Consumidores

Experiéncia via loja de Experiéncia via site
FAST-FOOD PEIXE URBANO

Relagao Percentual Relacao Percentual
Sinto-me satisfeito com 0s servigos da empresa DT 4% DT 8%
de fast-food. Dp 6% 0P 15%
IF 13% IF 17%
cP 33% cP 28%
CT 45% CT 35%

Um eficiente gerenciamento da qualidade dos servigos é um fato relevante para garantir
0 retorno dos clientes, visto que as atividades envolvidas durante a prestagdo dos ser-
vigos devem proporcionar beneficios além da expectativa dos clientes, sobretudo em
relacdo ao relacionamento com o cliente, que é um ponto fundamental a ser trabalho
continuamente para atingir um nivel agradavel de exceléncia da qualidade na percepgao
dos consumidores (KOTLER, 2005).

Observa-se, na Tabela 3, que a maioria dos respondentes esta satisfeita com os servigos
do estabelecimento com a utilizagdo durante as duas compras. Na primeira experiéncia, via
loja, 45% concordam totalmente e 33% concordam parcialmente — numeros expressivos,
que comprovam que 0s clientes estao mais contentados com 0s aspectos relacionados ao
servigo do estabelecimento durante essa experimentag¢do; comparados a percepgao via site
Peixe Urbano, o mesmo publico mostrou que 35% concordam totalmente e 28% concor-
dam parcialmente. Entretanto, entre os desarmonicos ao aspecto analisado, a experiéncia
via site foi a que mais representou insatisfacao, ja que 15% discordam parcialmente e 8%
discordam totalmente, e versus a percep¢ao na compra via loja, na qual, somente 6% dis-
cordam parcialmente e 4% discordam totalmente.

Diante dessa apuragdo, sugere-se que o estabelecimento desenvolva melhores praticas de
abordagem e relacionamento durante o atendimento com os usuéarios do site de compras
coletivas, 0 qual atingiu 0 maior nivel de insatisfacdo, para que tente equiparar a qualidade
dos servigos para o cliente sem nenhum aspecto diferente entre as duas experiéncias.

Quanto ao nivel de satisfagao, observa-se que a percepcao do cliente varia de acordo com
0 momento do servigo disponibilizado e que consumidores possuem diferentes necessida-
des e expectativas, nos quais, cada um tem um modo preferencial de ser tratado e satis-
feito, em acordo com seu desejo e valor de importancia que um produto ou servigo possui
para seu dia-a-dia (KOTLER, 2005).

4.3. RESULTADOS DA OBSERVACAO SIMPLES

Além da aplicacdo do questionario para a coleta de dados sobre o objeto do trabalho, foi
adotada outra técnica para a complementacdo da interpretacdo da percepgao do publico
pesquisado — a observagado simples.
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Nessa etapa, os agentes de pesquisa (autores deste trabalho) observaram o comportamento
das pessoas com as quais tiveram contato durante a abordagem na aplicagéo do instrumen-
to de coleta. A sequir, estao 0s comportamentos e atitudes mais relevantes registrados:

a) Algumas pessoas afirmaram ndo comprar pela internet por desconfiar da se-
guranca, ja que tém que disponibilizar informag0es pessoais e bancarias na
transacao eletronica;

b) Algumas pessoas se mostraram preocupadas em nao receber a mesma quali-
dade do ‘custo-beneficio’, por se tratar de promogdes;

c) Durante a aplicacdo da pesquisa, 0s clientes colaboraram com a pesquisa, re-
conhecendo a importancia do estudo, inclusive perguntaram se o resultado
seria divulgado para a verificagdo dos resultados;

d) Poucas pessoas se recusaram a responder a pesquisa;

e) Foi perceptivel a dificuldade em encontrar muitas pessoas que utilizaram os ser-
vigos do estabelecimento diante das duas experiéncias vivenciadas (compra con-
vencional na loja versus a compra via site de compras coletivas Peixe Urbano).

5. CONCLUSAO

A historia do planeta é marcada por grandes acontecimentos e descobertas que, ao longo
do tempo, foram sendo incluidos no cotidiano das pessoas, na criagao de seus costumes,
habitos e estilos de pensar. O surgimento do fogo, eletricidade e a criagdo do avido, entre
outros, sdo um dos fatos que mudaram, e a ainda tém muito que impactar na vida das pes-
soas. E um fator importante, que esta em intenso processo de crescimento, atualmente, é
a tecnologia, que vem transformando, consideravelmente, 0s conceitos e as atividades das
pessoas e dos negocios.

0 avancgo da tecnologia abriu diversas oportunidades para as organizagdes. A tecnologia
quebrou a barreira do espago e do tempo no relacionamento da empresa com seus clien-
tes, sobretudo nos processos de compra e entrega de produtos e servigos, permitindo que
um cliente compre ou contrate um servigo sem deslocar-se de sua casa, fazendo uso da
compra online, por meio da internet. O e-commerce trata-se de um modelo tecnoldgico de
compra online de produtos e servigos de diversos segmentos, em que o relacionamento
empresa-cliente, a pesquisa e analise de precos e produtos e 0 pagamento pela aquisi¢ao
sdo feitos, exclusivamente, através da internet, possibilitando a ganha de tempo devido a
praticidade e rapidez das transagoes.

Nos ultimos anos, o comércio eletronico tem se disseminado na sociedade. Com o
surgimento das compras coletivas, 0s usuarios tiveram acesso a diversos produtos e
Servigos com um prego mais ‘justo’ por meio dos descontos. Contudo, o consumidor
se tornou mais exigente e passou a avaliar se 0 custo-beneficio estava presente nessas
promocoes e se a qualidade dos produtos e servigos — considerando também o pacote:
atendimento, seguranca, tempo, etc. — é a mesma da experimentagdo convencional em
que pagava mais caro.



0 estudo desenvolvido em uma empresa Natalense de fast-food diagnosticou que houve
uma diferenga de tratamentos com os usuarios do Peixe Urbano durante a utilizagdo dos
servicos da empresa de fast-food, sobretudo, nos procedimentos ligados ao atendimento
ao cliente e a atencdo oferecida pelos atendentes, principais questionamentos apresen-
tados por este estudo, bem como, foi possivel identificar os perfis e caracteristicas dos
consumidores, conforme apontados pelos objetivos do trabalho.

Por outro lado, observou-se que, apesar do nivel de contentamento ter sido menor quanto
a experiéncia via Peixe Urbano e ter refletido em uma qualidade menos satisfatoria durante
essa compra, existe uma maior concordancia quanto a garantia da empresa em atender as
necessidades dos consumidores em presencga as duas experiéncias, ja que a grande maio-
ria apontou estar satisfeita, pois houve indices equiparados de satisfagdo na maioria dos
aspectos avaliados pelos respondentes.

No sentido de atender e satisfazer, constantemente, as exigéncias do mercado, percebe-se
a importancia que um estudo como este — deste trabalho — tem para a melhoria continua
das atividades e processos de uma organizagao. Por fim, para a empresa em questdo, que
possui um publico jovem e exigente, que costuma consumir produtos de fast food para ga-
nhar tempo na correria do dia-a-dia, a exigéncia desse nicho de mercado é ser bem servido,
no tempo habil e com o melhor atendimento possivel.
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